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1. Objetivos de la investigación 
1.1. Objetivo general 
 
     Caracterizar la gran superficie colombiana, su inicio, evolución, impacto económico y 
factores de formalidad a través de una investigación no experimental de tipo longitudinal (trend). 
1.2. Objetivos específicos 
 
1. Realizar una exploración documental y bibliográfica acerca de los inicios y evolución de 
las grandes superficies en Colombia. 
 
2. Conceptualizar el impacto económico de las grandes superficies en Colombia. 
 
3. Investigar los procesos administrativos, procesos de comercialización y procesos de 
comunicación de las grandes superficies en Colombia. 
 


























2. Metodología y alcance 
 
     Debido a que la idea de esta investigación es caracterizar las grandes superficies en Colombia 
observando sus prácticas y gestión a través del tiempo por medio de diferentes variables 
(económicas, administrativas, tecnológicas, etc.), nos apoyaremos en una investigación 
experimental de diseño longitudinal de tendencia o ‘trend’ debido a que este tipo de estudio nos 
permite analizar los cambios que se han dado en las variables de interés para nuestro estudio, 

























     Las cadenas de retail que fueron tenidas en cuenta para el proyecto son: Grupo Éxito, 
Cencosud, Olímpica, Falabella, Homecenter, Ripley y La 14.   
 
     Para la consecución de los objetivos de la presente investigación se ha acudido principalmente 
a la recopilación de información desde las páginas de las compañías involucradas, revistas 
enfocadas en temas económicos y administrativos además de periódicos reconocidos, esto con el 
fin de realizar líneas de tiempo que revelan una cadena de los hechos históricos más relevantes 
de las empresas en cuestión y obtener datos que correspondan al uso de la tecnología en el retail.  
 
     Adicionalmente se ha desarrollado un instrumento para profundizar en la  información de los 
procesos de gestión relacionada con las áreas comerciales, administrativas y tecnológicas, por 
consiguiente se realizó una entrevista semi – estructurada en la que participó un funcionario las 
organizaciones que estuvieron dispuestas a contribuir suministrando los datos requeridos. 
 









Se pretende analizar el 
desarrollo que ha tenido a 
través del tiempo las grandes 
superficies del retail en 
Colombia 
Se estudiaran los cambios que han 
sufrido las variables de importancia 
para esta investigación, lo cual  nos 
será de gran ayuda para la 
caracterización de  grandes 






¿En qué se centra la actual estrategia comercial de la organización?  
¿Cuáles son los cambios más importantes en la estrategia comercial de los últimos 5 años? 
¿Cuál es la cantidad aproximada de proveedores que maneja la cadena, y bajo que principios son 
seleccionados? 
¿La mayoría son nacionales o extranjeros y por qué? 
¿Cuál es la mayor dificultad que presenta el mercado? 




¿Usan sistemas de gestión (calidad, medioambientales, seguridad y salud en el trabajo, 
integrales) que coadyuven a la gestión y administración de los recursos? 
¿Manejan programas especiales que beneficien directamente a sus empleados y a la sociedad en 
general? ¿En qué consisten? 
¿Cuáles son los métodos de control de recursos que utilizan (Balanced Score Card por ejemplo)? 




¿Cómo se lleva a cabo la comunicación interna en la organización? ¿Con qué medios cuentan? 
¿Cuáles son los medios de comunicación que utilizan con mayor frecuencia y que consideran 
más efectivos para relacionarse con los clientes? 
¿Cuál es la red social que más se ha podido aprovechar y por qué? ¿Utilizan herramientas de 
crowdsourcing para conocer la percepción de los stakeholders? 





Con relación a la parte misional (comercialización de productos y servicios), ¿qué diferencia 
tecnológica cuentan con relación a sus competidores?  
Con relación a la logística de aprovisionamiento (relación con los proveedores e inventarios), 
¿qué tecnología usan?  










3. Marco conceptual y teórico 
 
     El concepto Retail es nuevo para nosotros, (Meyer, 2009) y la lista de Global Power of 
Retailing 2014 en su informe de Deloitte, han definido el concepto de retail  como el término del 
inglés que involucra el comercio al detal. El retail engloba un sector de negocios que tienen que 
ver con el diseño, el supermercado, tiendas de marca, y grandes superficies, aún los centros 
comerciales y el comercio de la web “e retail”, la banca y los alimentos. En el Global Power of 
Retailing el retail está relacionado con cadenas de tiendas, franquicias, centrales de compras, 
venta de espacios y ventas online. Es decir, son espacios de intercambio de productos por medio 
del cual se realiza gestión por categoría y se establecen nuevos modelos estratégicos de inversión 
para góndolas, lineales y espacios de exhibición.  
 
     El negocio de retail busca ser rentable y se especifica de acuerdo al tipo de cliente y al tipo de 
formato propuesto, este es un negocio de inversión que ha generado crecimiento constante en el 
mundo. Otras numerosas definiciones, están condesas en libros y artículos, así lo define (Levy, 
2011) quien argumenta que documentar retail en el ámbito global es toda un filosofía de 
estrategias en crecimiento, con usos de las nuevas tecnologías, (Yavas & Babakus , 2009), 
identifican la influencia de las nuevas tecnologías en la gestión de categorías, utilizada por las 
grandes cadenas, que ahora incursionan en Bogotá. Según (Schnedlitz, Morschet, & Otros, 2010) 
y (Teller & Elms, 2010) son varias las referencias con respecto al tema retail, también lo 
haceSchroeder,Reutterer, T &Teller, C. y otros autores como Díaz S, Seró J, L Jordi, Hasty R y 
Chetochine G, Levy, M., Sullivan Malcolm , Adcoc Dennis, GuptaSajal, Randhawa, Gurpreet 
quienes aproximan la definición y abordan el tema como una filosofía gerencial encaminada a 
aumentar el valor que percibe el consumidor final en los lineales de un almacén y adicionalmente 
incrementar los valores relativos de cobro de espacios dentro del negocio, mejorando la 
rentabilidad de espacios para exhibición y la posición de los productos y sus caras dentro de los 
lineales y el layout.   
 
     El Retail está conformado por dos niveles de estrategia: la que se hace en la distribución y 
logística y la que se desarrolla en el centro de costos y compras o contratación con proveedores. 
(Mazzarotto, 2004). En el retail se dan modelos de comunicación donde su filosofía y estrategia 
de crecimiento se aplican también en usos de nuevas tecnología, gestión de categorías 
controlados por programas de software. (Levy, 2011). 
 
Observaciones en el sector en cuanto a tendencias del mercado, innovaciones, modelos de 
comunicación y uso y aplicación de nuevas tecnologías 
 
     Colombia y Bogotá ha ascendido cinco puestos y se ubicó en la casilla número 18 de los 
países más atractivos para la inversión del comercio al detal. En este orden de ideas la ciudad de 
Bogotá ha sido parte activa de este proceso. Se revela ello teniendo conocimiento de la actual 
posición de Bogotá entre las 10 ciudades principales de América Latina, se incluyen los 10 
centros urbanos más importantes en términos de PIB según cifras de 2012 y las seis ciudades con 
propuestas de inversión más atractivas en América Latina, donde se ha presentado como la 
preferida para las grandes cadenas de inversión para incursionar con sus almacenes de retail 
(Portafolio.co, 2013).  Se observó para el retail de Bogotá: a) El gran potencial de crecimiento 
económico y empresarial, proyectado para los próximos cinco años, como principal centro 
 
 
económico de América Latina, b) La enorme participación (22%) en el P.I.B del país, c) La 
concentración de más del 16% de la población del país, d) El establecimiento del 27% de las 
empresas del país, e) crecimiento de la importaciones a Bogotá en un 14%, de acuerdo con el 
informe (Plan de Desarrollo Bogotá Positiva, para vivir mejor enfoque global desarrollo 
económico Ene. - Sep., 2012), por lo tanto este gran esfuerzo del comercio al detal en la ciudad, 
se evidencia en las cifras de inversión total hecha por el retail que seguirá creciendo según 
(Reiner, 2012). 
 
     En American Cities of theFuture de 2013 se demuestra que Bogotá es después de Ciudad de 
México, Sau Paulo Brasil, Santiago de Chile, Rio de Janeiro, Monterrey y Buenos Aires la mejor 
opción para hacer inversión y negocios en retail en América Latina. 
 
Tabla 1. 
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     Se demuestra que Bogotá ha evidenciado en la última década la entrada de empresas de 
inversión internacional que vienen del cono sur, ellos compiten frente a un retail en Bogotá que 
está caracterizado por ser empresas de familia que se formaron y crecieron desordenadamente, 
sin un horizonte ni un plan estratégico, (Rueda Galvis, 2011), y más del 80% de los proveedores 
de las grandes cadenas más reconocidas en el país son PYMES que vienen en una tendencia de 
crecimiento según (España) de Fenalco y (Gamboa Palacios, 2010), comenta como el desorden 
del crecimiento de las tiendas de barrio se verá afectado por la evolución del comercio, el 
desarrollo de la infraestructura urbana, e inclusive por el cambio en los modelos de consumo y 
cultura ciudadana. 
 
     En Chile Hoy, (Jaime, 2010)se publicaron comentarios de empresarios colombianos como 
Sergio C. gerente comercial de Almacenes Corona, quien aborda el tema del uso de nuevas 
tecnología, intermediación y el especial dominio de los inversionistas chilenos en Colombia 
como el grupo Cencosud, Falabella  (accionistas de Homecenter y Constructor en un 49%) junto 
con el Grupo Corona accionista del 51% restante.En cuanto a las ventas del año 2010 se conoce 
gracias al (DANE, 2010)que  El Grupo Casino dueña del grupo empresarial éxito con almacenes 
de retail como Ley, Carulla, Pomona, Surtimax y negocios de Cafam, participa con el 50,9% en 
el mercado nacional.  
 
     De acuerdo al Índice de concentración del mercado Herfindahl-Hirschman (IHH).  Y de 
acuerdo con (Viscusi, Harrington, & Vernon, 2005) IHH, se obtuvo mediante la suma del 







     Según lo estudiado por el DANE y referenciado en documento de la superintendencia de 
industria y comercio la concentración de los años 2008 a 2010 de la IHH fue de 3.194 en 2008, 
de 3.119 en 2009 y de 3.448 en 2010. Es decir el retail en Bogotá se está concentrando y va en 
busca de concentrarse cada vez más. En el indicador CR2 la concentración es del 71,7% en 2008, 
el 71,2% en el 2009 y 74,7% en el 2010. Las dos empresas más grandes del mercado, para 2010 
y según el indicador muestra que el 74,7%  esta las dos empresas; el grupo Éxito con el 50,9% y 
grupo Carrefour o Jumbo con el 23,8%.  Con el cierre de su local en Centro Mayor, la salida 
definitiva de La Polar en el país se hace realidad y deja 35.393 metros cuadrados libres para que 
los retailers compitan. La compañía chilena, que llegó en 2010, alcanzó a tener seis locales 
distribuidos. Con una población de 47 millones de habitantes, nuestro país ha cautivado a las 
empresas chilenas. Hoy existen más de 120 compañías con inversiones directas, entre las que 
destacan Cencosud, Sodimac, Falabella, Sonda, Derco y CorpBanca, CMPC e Indumotoras 
según informe del sector retail de la superintendencia de industria. 
 
 
     (Schroeder , 2007) En Specialty shop retailing, demuestra cómo las grandes cadenas de retail 
cada día mejoran dichas aplicaciones con la implementación de nuevos modelos de 
comunicación a través de material POP, merchandising visual y gerencia de categorías y con 
toda la tecnología posible para el mejoramiento de sus planes estratégicos y de diseño en la 
 
 
tienda al igual que en los modelos de prestación de servicio total a sus consumidores. (Teller & 
Reutterer, 2009), argumenta el uso del “Storeplanning/design”,  diseño de tiendas modernas con 
nuevos conceptos de categoría, donde el diseño de layout es complejo, el manejo del inventarios, 
la medida en la rotación y la rentabilidad de productos en los lineales a través del facing y el 
planning, lo que se ha convertido en una práctica altamente calificadora de diferenciación.  
 
     En los almacenes seleccionados se logró verificar que la tecnología de identificación por 
radiofrecuencia (Radio FrequencyIDentification – RFID)  ha sido empleada por estas compañías 
líderes el mercado como almacenes Éxito, Alkosto, Jumbo, Metro, Falabella, quienes han 
encontrado en dicha tecnología una herramienta para mejorar sus indicadores de gestión y de 
mercado y para potencializar los avances realizados con la tecnología de código de barras. Estas 
empresas de retail han visto las ventajas del uso de RFID por lo cual lo han incluido en sus 
procesos. Se logró evidenciar adicionalmente se emplean los EPC como herramienta de 
seguridad y control al robo, se realizaron pruebas piloto durante cuatro meses en diferentes punto 
de venta de sus almacenes entre eso los de Lisboa, para comprobar la efectividad de EPC. (Li & 
Visich, 2006) lo que genera un Código electrónico de producto (“ElectronicProductCode” – 
EPC) como estructura numérica que participa en el análisis del impacto funcional en los procesos 
globales y de transacciones relacionados con este dispositivo (Taghaboni Dutta & Velthouse, 
2006). 
 
     El análisis detallado logro evidenciar en sus inventarios el manejo global de la merma, sus 
principales fuentes  y causas, y su impacto en las finanzas corporativas, la aplicación de las 
pruebas de RFID radiofrecuencias. Se midieron las interfaces, la integración a nivel de software 
y hardware. En los almacenes de retail de Alkosto, Jumbo, katronic, Replay y Falabella se están 
usando aplicativos de recolección de datos y análisis de información, los tags RFID-EPC a nivel 
unitario del punto de venta lo mismo que en los tecno éxito del almacén Lisboa en el norte de 
Bogotá se dieron con el fin de observar la visibilidad, trazabilidad y seguridad desde el despacho 
como Cross Docking desde el CEDI localizado en Funza  Cundinamarca, hasta la salida en 
tienda, pasando por recibo, transferencia, inventarios y ventas. 
 
     El apoyo a estos centros de retail desde el Centro Latinoamericano de Innovación en 
Logística (CLI), en uso de este tipo de tecnologías que ha sido imperativo, porque se han venido 
desarrollando pruebas y se han encontrado y ajustado los equipos ideales para el RFID-EPC. 
 
     Otros modelos de uso encontrados en aplicación de nuevas tecnologías que se evidenciaron a 
través de los instrumentos son el uso de zona de marcación con impresoras Zebra RZ400 y 
etiquetado, zona de despacho de Jaula y de recibo, con el uso de un lector 
ImpinjSpeedwayRevolution  y una antena Brickyard de campo cercano y corto alcance. En el 
sitio se simula la ubicación de despacho de productos electrónicos pequeños o de alto valor, 
cámaras fotográficas, memorias usb, y tres antenas Laird  de largo alcance (para producto grande 
por ejemplo: televisores, dvd, etc.) para el recibo de mercancía.  Zonas de transferencia y de 
validación de Salidas. Gs1 de Colombia colabora en todo estos procesos a través de la proforma 
EPCIS. 
 
     Los grandes almacenes de retail que implementan dichos modelos, logran mayor visibilidad y 
trazabilidad hasta en un 100% de la mercancía despachada, ajustes de venta en el punto hasta en 
 
 
un 59 % de disminución, reducción del tiempo de toma de inventario en punto de venta en un 
92%, con la disminución en el tiempo de inventarios de 120 minutos con el procedimiento de 
inventario tradicional, a 10 minutos con la tecnología de RFID implementada. Es decir se 
incrementa la exactitud de recibo y entrega del 99.7% al 99.8%. 
 
     Al explorar documentos y discusiones se demuestra que los empresarios de las ventas al detal 
han tomado partida y se están preparando y capacitando, un ejemplo de ello es lo investigado por 
(Vega & Otros, 2012)de la Universidad del Rosario, en este caso ellos observaron cómo 
almacenes de retail de Arturo Calle, Villa Romana, Carlos Nieto, Hernando Trujillo, Camisería 
inglesa, Armi Pronto “permoda” Lafayette están en el camino correcto y la perdurabilidad 
empresarial, con un análisis estructural del sector.  
 
Uso decisiones y aplicaciones de nuevas tecnologías en superficies de retail 
  
     Se logró evidenciar que la aplicación y usos de nuevas tecnologías ha mejorado la capacidad 
de respuesta al mercado, pues el 42% de nuestra empresas usan aplicativos como: SMS que es un 
sistema de control de precios, inventarios y rotación, que se usa con Wireless data mining, 
spaceman, soluciones Integrales LegisSoft, soluciones OASIS MRP, con bancos de datos, 
business SAP que involucra las proyecciones y pronósticos, en la toma de decisiones para las 
nuevas tendencias del mercado y el objeto de la venta, transactionware SAP, AQS 
AdvancedQualitySolution, Castor Retail TPV, ODBC (SpacemanConnectivity), que mide 
cuerpos y disposición de los productos de acuerdo a zonas frías y calientes en góndola y lineales.  
 
Driver Magic como herramienta de controlador de dispositivos que mejora los rendimientos 
del equipo para la inspección en tiempo real de logística e inventarios. TEC 
(TechnologyEvaluation Centers), Oracle JD Edwards Enterprise como conjunto de aplicaciones 
comerciales modulares, Oracle JD tiene una familia completa que ofrece soluciones en Retail. 
S.A.P considerado como el tercer proveedor independiente de software del mundo y el mayor de 
la Unión Europea, el ERP (Enterprise ResourcePlanning) que integra la información entre las 
funciones de manufactura, logística, finanzas y recursos humanos, el BW (Business Warehouse) 
o BI (Business Intelligence) que son soluciones especializadas y de gestión de categorías que 
integran las ventas y distribución (SD), con pedidos, solicitudes, gestión de entregas y 










Figura 3. Aplicación de Spaceman para pastas en Almacenes Éxito y para vinos en una plataforma medida por 
spaceman. 
 
Tabla 2.  
Definiciones de Retail 
 
Autor Datos del autor Definición de Retail 
Dale M. Lewison 
 
 
Imagen 1. Dale Lewison 
Dale M. Lewison es director del 
Departamento de Marketing y director 
interino del Instituto Taylor para la 
comercialización directa de la Universidad de 
Akron, Obtuvo su PhD. de la Universidad de 
Oklahoma y también ha sido miembro de la 
facultad en la Universidad de Carolina del 
Sur. 
Dale M Lewison define al retail 
como  la actividad de negocios 
que consiste en vender 
productos y servicios al 
consumidor final.  
(Lewison, Retailing, 1982) 
Michael Levy, PhD 
(Universidad Estatal de 
Ohio) 
 
Imagen 2. Michael Levy 
Profesor de Marketing y Director de la cadena 
de suministro al por menor Instituto en 
BabsonCollege. Recibió su doctorado en 
administración de empresas de la Universidad 
Estatal de Ohio y su licenciatura y una 
maestría en administración de empresas por la 





Levy Michael y WeitzBarton lo 
señalan como al conjunto de 
actividades de negocios que 
agregan valor a productos y 
servicios que son vendidos a 
los consumidores finales para 
uso personal o familiar. 
(Levy Michael, Weitz Barton 





Imagen 3. WeitzBarton 
Es Director Ejecutivo del Centro Miller David 
F. venta al por menor en Educación e 
investigación en la Facultad de 
Administración de Empresas Warrington. Sus 
líneas de investigación están en el desarrollo 
la asociación y las relaciones entre las 
empresas en los canales de distribución, 
motivar y compensar a los vendedores, 
mejorar el servicio al cliente, y el comercio 
electrónico. 
Hans Van Den Hout 
 
 
Hans Van Den Hout es un experto en el 
 




Imagen 4. Hans Van Den 
Hout 
cambiante mercado minorista global, es el 
dueño y CEO de la empresa especializada en 
retail, ‘Retail LAB’, especializada en diseño 
de locales comerciales y consultoría de 
negocios. 
de su empresa que el retail son 
las ventas al por menor, el 
comercio minorista. 
*Comparación elaborada por los autores con base en diversas fuentes adicionadas en las referencias. 
 
     Retail: Venta minorista, al detalle, al menudeo. Está enfocado a satisfacer las necesidades del 
consumidor final. Incluye todas las actividades relacionadas con  la venta de bienes y de 
servicios al consumidor final para uso personal, no comercial. (VASQUEZ, 2015) 
 
     Grandes superficies: Establecimiento de venta al detalle con una superficie mínima de 2.500 
m2, que ofrece productos en autoservicio a precios muy competitivos. Generalmente venden 
productos de alimentación u otros enfocados al hogar. Disponen de grandes áreas para 
estacionamiento de vehículos, zonas infantiles y servicios completos, sólo tienen un piso y están 
situados en la periferia de las grandes ciudades. (González P. P., 2005) 
 
     Vitrinismo: La vitrina es una creación artística, una obra efímera y el espacio escenográfico 
por excelencia para la exhibición comercial. Su función en el ámbito del mercadeo es 
considerada uno de los aspectos fundamentales como táctica para la venta y la tendencia estética. 
La vitrina no solo representa un importante porcentaje del nivel de venta de un local comercial, 
sino que también representa la imagen de la marca ante el mundo. Su influencia en el contexto 
urbano creó un nuevo deleite de comunicación visual donde factores psicológicos, sociales, 
culturales, personales y creencias se ponen al servicio del consumo y un espectáculo singular: Es 
la fusión de arte y mercadeo en el espacio efímero. El vitrinismo es donde se trabaja con el 
espacio y la forma y debe evocar la creatividad y su conocimiento con el cliente son elementos 
importantes para conseguir resultados en la venta. (ADMIN, 2014) 
 
     Diseño layout: Primero que todo el término layout suele utilizarse para nombrar al esquema 
de distribución de los elementos dentro de un diseño. El layout, en este sentido, puede ser una 
especie de plantilla que presenta tablas o espacios en blanco.  
 
     Los objetivos del diseño, y layout de los almacenes son facilitar la rapidez de la preparación 
de los pedidos, la precisión de los mismos y la colocación más eficiente de existencias, todos 
ellos en pro de conseguir potenciar las ventajas competitivas contempladas en el plan estratégico 
de la organización, regularmente consiguiendo ciclos de pedido más rápidos y con mejor servicio 
al cliente. (Mercadotecnia Directa y Merchandising., 2013) 
 
     Distribución: Es el proceso que consiste en hacer llegar físicamente el producto al 
consumidor. Para que la distribución sea exitosa, el producto debe estar a disposición del 
potencial comprador en el momento y en el lugar indicado. (Distribución) 
 
     Logística: Se encarga de unir producción y mercado a través de sus técnicas. Es el conjunto 





     Modelos de consumo: La palabra consumismo proviene del latín: “consumere” que significa 
gastar o destruir. Es un término que se utiliza para describir los efectos de igualar la felicidad 
personal a la compra de bienes y servicios o al consumo en general. (El arte de comprar sin 
necesidad, s.f.) 
 
     Modelos de cultura: La palabra cultura proviene del latín que significa cultivo, agricultura, 
instrucción. La cultura a través del tiempo ha sido una mezcla de rasgos y distintivos espirituales 
y afectivos, que caracterizan a una sociedad o grupo social en un período determinado. Engloba 
además modos de vida, ceremonias, arte, invenciones, tecnología, sistemas de valores, derechos 
fundamentales del ser humano, tradiciones y creencias.  
 
     Este término fue definido por otros investigadores del tema como la interacción de valores, 
actitudes y conductas compartidas por todos los miembros de una empresa, organización u 
sociedad. Es el modelo de suposiciones básicas, inventadas, descubiertas o desarrolladas por un 
grupo dado al ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de adaptación externa e integración 
interna, que hayan ejercido la suficiente influencia para ser consideradas válidas y, en 
consecuencia, ser enseñadas a los nuevos miembros como el modo correcto de percibir, pensar y 
sentir esos problemas. (Cultura Organizacional, s.f.) 
 
     Intermediación: Intermediación es el proceso para la creación de un intermediario en línea o 
nuevo. Para el consumidor, los intermediarios son los nuevos vendedores. Antes de la Red, los 
consumidores tenían poca oportunidad de intercambiar opiniones y productos. La amplitud y 
profundidad de la Red da al consumidor un mercado nuevo y más amplio. Para la mayoría de 
negocios, intermediación existía, pero era ineficiente. La Red provee un mercado eficiente para 
el intercambio de bienes y servicios. (Martinez, 2012) 
 
     Facing: Es una técnica mediante la cual se gestiona la posición, en los lineales, de los 
productos. Además, se utiliza para que una tienda parezca más ordenada y llena. Es la forma 
mediante la cual se administran el “número de caras” de un producto que se exponen. 
Habitualmente, va directamente relacionado con lo que paga cada productor, de forma que quien 
invierte más en publicidad puede disponer de un mayor espacio de productos. (Claves de Facing 
para tu negocio, 2010)  
 
     Planning: Es el proceso de pensar y organizar las actividades necesarias para lograr un 
objetivo deseado, tiene un proceso específico y es necesario para múltiples ocupaciones (sobre 
todo en campos como la gestión, negocios, etc.). En cada campo hay diferentes tipos de planes 
que ayuden a las empresas a lograr eficiencia y eficacia. Un importante, aunque a menudo 
ignorado aspecto de la planificación, es la relación que mantiene con la previsión. (Wikipedia, 
Planning, s.f.) 
 
     Wireless data mining: Esto Significa minería de datos inalámbricos. Es el estudio y 
tratamiento de datos masivos para extraer conclusiones e información relevante de ellos. Este 
sistema es muy utilizado por bancos. Hospitales, hipermercados, empresas de desarrollo de 




     Spaceman: Es un sistema fácil de usar, que le permite integrar la gestión del espacio con la 
fijación de precios, promociones y consumidor analiza para desarrollar mejores planes de 
merchandising categoría. Puede replicar virtualmente cualquier entorno minorista y evaluar 
múltiples estrategias de merchandising basado en sus metas financieras categoría. Además, sus 
capacidades de planificación de categoría le permiten producir plano gramas de calidad 
profesional y presentaciones categoría merchandising rápida y fácilmente. El resultado es un 
mejor retorno de la inversión a través de los niveles de espacio y de inventario optimizados. 
(Spaceman, 2016) 
 
     Aqs advanced quality solution: Software (plataforma tecnológica), diseñado para dar 
soluciones a los retail, cadenas comerciales, tiendas o franquicias distribuidas geográficamente. 
Este programas bajo ayuda a tener permanentemente actualizada y común en todas las cadenas, 
pero respetando sus características propias, minimizando la inversión que habitualmente realizan 



































4. Marco histórico en Colombia 
 
     Con la intensión de generar un contexto adecuado para la investigación y posteriormente 
evidenciar la evolución de las distintas cadenas se ha realizado una línea de tiempo general y una 
específica para cada cadena. 
 
 
















































     Aunque en la actualidad Carulla hace parte de las marcas  de grupo Éxito se trata de la 
primera cadena de supermercados del país es por ello que se ha considerado conveniente realizar 
una línea para esta compañía. 
 
 

























Imagen 22. Línea de tiempo La 14 parte 1. 
 
 





















Imagen 28. Línea de tiempo Falabella Colombia parte 2.
1
 
                                                 
1
 Las líneas de tiempo creadas son una recopilación de información realizada por los autores del presente proyecto y 
las respectivas fuentes se encuentran debidamente referenciadas. 
 
 
5. Impacto económico 
 
 
     Basados en la investigación titulada Medición del impacto económico de una empresa minera 
en su entorno como herramienta de gestión de los señores Gabriel Rivera y Jorge Martin Molina 
(Rivera & Molina, 2005)y notando que propone una metodología en la cual tuvieron en cuenta 
inicialmente la generación de empleo luego como ellos mismos lo mencionan, la definición de la 
región en donde se analiza la población, elaboración del clúster concentrado en determinar los 
bienes y servicios que se producen en la región, recolección de información tanto de fuentes 
primarias como secundarias dando relevancia a los estudios ya realizados, generación de riqueza 
y por último las relaciones interindustriales para comprender los orígenes de los insumos. 
 
     Tras unificar toda la información realizan una estimación bajo un método matemático de la 
cantidad de empleos directos e indirectos originados, calculan la riqueza generada y crean una 
matriz insumo-producto para estudiar las relaciones interindustriales, obteniendo de allí los 
resultados esperados para su investigación. 
      
     Es por ello que al realizar una adaptación de la metodología se plantea un proceso diferente 
para el apropiado análisis del presente proyecto, iniciando con los ingresos de cada compañía 
continuando con la cantidad de empleo y culminando con la exposición de las acciones de 
responsabilidad social que realiza cada organización permitiendo enlazar los datos y comprender 
la dimensión del aporte del retail en la economía de Colombia. 
 
     A continuación se muestra una serie de datos que corresponden específicamente al año 2014. 
 
Tabla 3. 
Ventas de las Cadenas investigadas 
 
COMPAÑÍA VENTAS COP (MM) 
Grupo Éxito   $        10.763.015  
Olímpica   $          4.247.683  
Cencosud Colombia   $          3.966.378  
Sodimac Colombia  $          2.858.375  
Falabella Colombia  $          1.412.764  
Almacenes La 14  $          1.347.454  
Replay Colombia   $             122.857 
Fuentes: El Tiempo (Con información de Reuters, 2015) y La República (Rubiano, 2015) 
 
     Teniendo en cuenta que tras un crecimiento del 4,6%  (El Colombiano, 2015) el valor del 
Producto interno bruto (PIB) para el 2014 fue de $ 1.103.982.127.000.000 COP es claro que la 
 
 








DEL PIB 2014 
Grupo Éxito  0,97% 
Olímpica  0,38% 
Cencosud 
Colombia  0,36% 
Sodimac Colombia 0,26% 
Falabella Colombia 0,13% 
Almacenes La 14 0,12% 
Replay Colombia  0,01% 
Cálculo realizado por los autores basado en fuentes como (Colombia Producto Interno Bruto, 2013) entre otras que 




Gráfica 1. Se evidencia el valor de estas siete compañías en la economía nacional. 
 
     Al contar con las cifras de ingresos de cada compañía se demuestra la importancia que 
representan estas empresas para la economía colombiana, que solo siete compañías representen 




PARTICIPACIÓN DE LAS COMPAÑÍAS 
EN EL PIB 2014 




Gráfica 2. Las compañías tienen una gran porción del mercado teniendo en cuenta que allí se encuentra incluido 
también el mediano y pequeño retail. 
 
    Para el primer trimestre del año 2014 el sector comercio aportó un 11,8% a la producción 
nacional y obtuvo un crecimiento del 0,3% para el 2015 (Dinero, 2015), es por ello que se puede 
deducir que las compañías involucradas en la presente investigación contribuyen con el 18,98 
por ciento en el sector comercio.  
 
     Gracias a la información previamente presentada es posible notar la relevancia de este sector 
sobre la economía nacional, para poner en contexto los sectores que no mostraron variaciones 
para el 2015  pero claramente son estables y generan cierta seguridad fueron el agrícola, el sector 
de electricidad gas y agua y el sector transporte y almacenamiento, sin embargo lo que realmente 
llama la atención es que según la misma fuente el sector comercio restaurantes y hoteles fue el 
que mayor crecimiento presentó junto con construcción y establecimientos financieros, 
indicando que el retail se muestra como un mercado que no sólo está solidificándose sino que 
busca la expansión traduciendo sus diversas estrategias en cifras positivas para cada compañía y 
para el país (Dinero, 2015). 
 
     Ligado al valor de los ingresos se encuentra otro dato sumamente importante en el momento 
de identificar el impacto de esta industria en la economía y es la cantidad de empleo que genera. 
Se obtiene la tabla que se muestra a continuación al hacer un consolidado de información hallada 
en diversas fuentes para el año 2014, aclarando que son cifras aproximadas, algunas de ellas 
deducciones a partir de información relacionada como en el caso de Falabella donde se 
estableció una proporción entre la cantidad de tiendas y empleados de Homecenter haciendo 
posible determinar que el número aproximado de trabajadores de las tiendas, así como en el caso 
de Almacenes Olímpica se relacionó la cantidad promedio de empleos directos e indirectos que 
una tienda Olímpica genera, la cantidad de tiendas de tiendas existentes en 2013 y la variación en 
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Cantidad de colaboradores 
 
COMPAÑÍA No. DE EMPLEADOS  
Grupo Éxito  41.000 
Olímpica  13.300 
Cencosud Colombia  14.566 
Sodimac Colombia 6.856 
Falabella Colombia 5.365 
Almacenes La 14 14.838 
Replay Colombia  1.448 
Fuentes varias debidamente referenciadas como (Grupo Éxito, 2014), (Ripley Chile, 2014) entre otras. 
 
     En un país que presentó una tasa de desempleo durante 2014 de 9,1% (Portafolio, 
2015)generar 97.373 empleos representa una significativa contribución económica y social. 
 
    Gracias al balance 2014 perspectivas 2015 realizado por la (ANDI Asociación Nacional de 
Empresarios de Colombia, 2014)donde fue publicada la cifra de personas económicamente 
activas en 2014 y estimada en 20.812.000 es posible afirmar que el 0,47% de la población en 
cuestión corresponde a los colaboradores de las organizaciones inmersas en este proyecto. 
 
     Con el fin de cumplir a cabalidad con esta parte del proyecto cabe mencionar que cada 
compañía les da un valor y un trato particular a sus colaboradores, los directivos saben que esto 
trasciende el ambiente laboral y repercute directamente sobre el cliente. 
 
     En los capítulos consiguientes se mostrará claramente este tema, no obstante es de gran 
importancia añadir que estas empresas cuentan con programas que influyen en la construcción 
social, asunto completamente enlazado al crecimiento económico. 
 
     Cencosud  Colombia creó una estrategia que busca la inclusión del adulto mayor, según El 
Mostrador (El Mostrador, 2016)planean contar en 2017 con 4% de empleados que están sobre 
los 60 años y con 20% de funcionarios de más de 50 años, se trata de un grupo particular de 
colaboradores que demuestran su experiencia y manifiestan su preocupación por los clientes 
sirviendo de ejemplo y complemento para los más jóvenes. Asignándoles las funciones 
apropiadas resultan ser un excelente punto de referencia para la organización aportando 
positivamente a la imagen corporativa. 
 
     Por su parte Grupo Éxito realizó una publicación comentando que hizo parte de la “encuesta 
de Merco Personas 2014, en la que se evalúan los profesionales más calificados de las 
organizaciones con mejor reputación de Colombia”, consiguiendo allí el primer lugar dejando 
claro que cuentan con el mejor personal en el sector de Grandes Superficies y Comercio, es claro 
que sus mecanismos de comunicación interna son lo suficientemente efectivos como para 
mantener la unidad corporativa permitiendo mantener intacta la imagen de cada una de las 
marcas partícipes del grupo empresarial. Según su reporte de sostenibilidad  realizado en 2014 
manejan varios programas relacionados con responsabilidad social, uno de los más destacados es 
el llamado Gen Cero que promueve el apoyo a la primeria infancia pretendiendo eliminar en los 
 
 
próximos 15 años la desnutrición durante la gestación y en los primeros dos años de vida de los 
menores, siendo una etapa de desarrollo muy importante para el ser humano. Adicionalmente 
fomenta las alianzas con proveedores locales para ciertos tipos de productos contribuyendo  al 
crecimiento de la industria nacional, tiene un riguroso cuidado con sus clientes creando incluso 
el Manual de Protección al Consumidor y finalmente ha decidido incluir colaboradores que 
hacen parte de poblaciones vulnerables, dando así oportunidades de progreso a personas con 
distintas discapacidades, reinsertados y víctimas de la violencia (Grupo Éxito, 2014). 
 
     Almacenes Olímpica ha desarrollado planes con su fundación que le permiten contribuir a 
diversas causas entre las que destaca el apoyo a las víctimas de la violencia en el país, además 
patrocina torneos regionales de tenis, beisbol  y la carrera de atletismo liderada por Fenalco. El 
señor Jaime Murcia (Murcia, 2016), gerente de Olímpica Chapinero en la ciudad de Bogotá 
reconoce que entre las políticas de Olímpica está la del buen vecino, siendo no solo responsables 
con el medio ambiente sino permitiendo la cercanía con la comunidad y finalmente creando una 
importante cantidad de empleo en las distintas regiones del país, brindando a sus colaboradores y 
familias incentivos relacionados con auxilios educativos (Angulo, 2012). 
 
     Siguiendo la guía que proporcionan las normas ISO 26.000 Homecenter implementa un 
programa completo de responsabilidad social y maneja un modelo en el que incluye 
colaboradores en situación de discapacidad, divulga su Estatuto del consumidor, cuida de su 
ambiente laboral, apoya el mejoramiento de la calidad de su talento humano, en la compañía 
capacitan a sus empleados en seguridad y salud en el trabajo, e incluso ofrecen a sus clientes 
formación variada sobre algunos productos y servicios de las tiendas, en cuanto a aportes a la 
comunidad es importante mencionar que en conjunto con TECHO realizan una labor benéfica, 
invitando a los clientes a la donación de vueltas e incluso a participar activamente (en ciertas 
regiones) en la construcción de viviendas y otras actividades que aportan al desarrollo de 
comunidades en extrema pobreza, donan dinero y productos a entidades sin ánimo de lucro que 
lo requieren y patrocinan el evento anual de la Fundación Teletón, adicionalmente para sus 
colaboradores tienen un programa de voluntariado, quienes lo desean contribuyen en temas de 
construcción, adecuación, reparaciones, jornadas de siembra de árboles etc. y, existe el 
denominado S.O.S. Solidario que básicamente busca ayudar en situaciones críticas puntuales que 
tenga el país u otros países (Homecenter, 2012) y (Comité de etica Homecenter, 2012). 
 
     Haciendo escuela es el programa implementado por Falabella en el que se apadrinan escuelas 
que se encuentren en las zonas de influencia de las tiendas, así favorecen a niños y jóvenes en 
condición de vulnerabilidad ofreciendo mejorías en infraestructura, equipamiento deportivo y 
acercamiento a la cultura y la tecnología y los colaboradores Falabella pueden ser voluntarios en 
las actividades que realizan los colegios seleccionados. Estos planes dan paso a la verdadera 
interacción entre la comunidad y la compañía estableciendo cercanía y el seguimiento a la 
actividad indica un importante crecimiento en el porcentaje del voluntariado(Falabella, s.f.) 
según el señor Ángel Garay funcionario de Falabella desde su llegada al país, (Garay, 2016) el 
siguiente paso se dará en Villavicencio y con la apertura de este almacén se apadrinará una nueva 
escuela para la cual destinan un presupuesto en el que incluyen recursos tecnológicos lo que 
representa al menos 15 computadores nuevos y lo que requiera la institución educativa con 
mayor urgencia, el señor Ángel quien hace parte de los colaboradores Falabella desde su llegada 
a Colombia de manera informal comentó que la compañía mantiene un buen clima laboral y a 
 
 
pesar de la presión que se maneja es evidente la estabilidad y las oportunidades que dan a sus 
empleados de crecer en la organización y que aunque no es muy común se han presentados casos 
de reintegración de personal que se ha retirado por un cierto periodo de tiempo. 
 
     Fundación La 14 fue creada en 1994 y desde entonces ha encaminado la naturaleza de sus 
acciones a aportar en la responsabilidad social de la organización, en primera instancia 
fortaleciendo las aptitudes de su recurso humano propiciando espacios de capacitación que 
mejoran incluso la calidad de vida de la familia. Adicionalmente ha enfocado su trabajo en el 
incremento del autoestima de la población laboralmente activa como lo describe su misión, es 
por ello que brinda asesorías a empresas de diversos tamaños en temas como administración y 
producción, propende por la capacitación en generación de nuevos empleos, ayuda a población 
en riesgo especialmente por influencia de la drogadicción a superar su situación, se interesa por 
promover el avance en tecnología ciencia, educación y cultura, incentiva al deporte, asiste en 
programas que coadyuven a la protección mujeres, personas de la tercera edad y niños, 
demuestra su interés por la población de escasos recursos dando aportes en distintas áreas, por 
ejemplo cultura y educación (La 14, 2014). 
 
     Ripley al igual que las demás organizaciones reconoce que sus colaboradores son parte 
esencial de la compañía es por eso que cuenta con un plan que le permite monitorear a sus 
empleados y motivarlos a mantener un adecuado equilibrio entre su vida laboral y personal, 
realiza estudios para establecer los cambios propicios para mejorar el clima laboral y así asegurar 
también una mejor experiencia a sus clientes. Es muy fuerte el apoyo que brinda Ripley a la 
Fundación Teletón dejando un precedente en 2014 año en el cuál recolectó dibujos de sonrisas 
hechos por niños en chile en sus tiendas y que representaron cinco salas nuevas de rehabilitación 
y estimulación multisensorial para Teletón posteriormente decoradas con los mejores dibujos, 
añadiendo los aportes de sus colaboradores se puede afirmar que finalmente se realizó una 






















6. Gestión administrativa, comercial y comunicacional 
 
6.1. Proceso comercial 
 
     Este proceso lleva a cabo el desarrollo de las etapas que van desde el pedido hasta él envió y 
la entrega de mercancía, incluyendo toda operación necesaria para llevar este proceso a fin. 
 
     Se puede decir que los trámites documentales, se inician con el pedido del cliente y 
comprenden las siguientes fases: 
 
 Recepción del pedido 
 Envió y entrega de mercancía al cliente 
 Realización de factura 
 Cobro de factura 
 Registro, contabilización y archivo de las operaciones 
     En ciertas ocasiones es muy conveniente  hacer seguimiento telefónico, otras veces se hace de 
manera personal, con la finalidad de conocer la experiencia del cliente con la compra realizada 
en el retail.  
 
     Toda gran superficie ha de gestionar su documentación para cumplir con ciertos aspectos 
legales y así hacer más fácil el manejo y el control de las operaciones de la compra y la venta. 
Estos archivos pueden ser digitales o físicos, siempre y cuando reflejen la verdadera situación 
documental de dicha empresa. 
 
     Este seguimiento y control de procesos se manejan en algunas compañías de retail por medios 
de plataformas tecnológicas, en el caso de olímpica el manejo se realiza por medio de SAP y 
sistema POS, lo cual le da una efectividad de casi el 100% a los procesos (Verdú Beviá & 
Mohamed Salah, 2013). 
 
     En Falabella operan bajo una  plataforma unificada para toda la compañía llamada SRX, que 
agrupa todas las áreas de la organización lo cual optimiza los procesos, según comenta el señor 
Ángel Garay (Garay, 2016)funcionario de la cadena, al trabajar bajo este sistema que es 
exactamente el mismo para todo lugar donde Falabella hace presencia, aporta puntos claves 
como los son la unificación de la facturación  de todos los almacenes, consulta de stock desde 
cualquier punto de la cadena el cual siempre se encuentra actualizado y ventas con todos los 
beneficios que ofrecen los almacenes y tarjetas de crédito Falabella para clientes que estén 
franquiciados en otro país. 
 
     Hablando de Cencosud más específicamente tiendas Easy, la señora Luz Marina Bravo 
funcionaria de la cadena (Bravo, 2016), comenta que actualmente se creó un nuevo puesto de 
trabajo para la zona comercial de cada tienda denominado jefe de ventas, el cual tienen como 





     En este proceso también existen  tipos de reclamaciones a los cuales se les debe dar un 
manejo considerable: 
 
Tabla 6.  
Proceso de Reclamaciones 
 
COMERCIALES POR FALTA DE PAGO GESTION DE COBRO 
Mercancía defectuosa. 
 
Demora en la entrega de la 
mercancía. 
 
Reclamación por trabajos 
defectuosos. 
 






Instancia de solicitud de 
arbitraje. 
Aplazamiento de pago. 
 
Reconocimiento de deuda. 
 
Reconocimiento de pago. 
 
Carta de pago. 
 
Carta de abono. 
Fuente: (Verdú Beviá & Mohamed Salah, 2013) 
 
Factura rectificativa  
 
     La factura puede ser modificada si existe algún error y se hará mediante la emisión de la 
llamada factura rectificada y es de obligada expedición cuando se han calculado de forma 
incorrecta la cuota impositiva sobre la modificación de la base imponible para el cálculo del 
IVA. 
 
Devolución de producto 
 
     Cuando sale la mercancía defectuosa se podrá realizar una factura rectificada (Verdú Beviá & 




Se debe tener criterio de evaluación de proveedores para poder elegir. 
Se busca que tengan siempre disponibilidad de producto. 





     En el caso de Sodimac establecieron unos términos y condiciones a través de un documento 
que rigen a sus proveedores llamado TCS (Transparencia Comercial Sodimac). Este instrumento 
es público, de forma tal que a él tengan fácil acceso todos los proveedores y quienes en el futuro 
deseen serlo. Para estos efectos, SODIMAC entregará formalmente una copia de éste a cada uno 
de sus proveedores y adicionalmente lo exhibirá en forma permanente y actualizada en su sitio 
web. La emisión y publicación del presente TCS no implica una obligación continua en el tiempo 
 
 
para SODIMAC de adquirir productos o servicios específicos o un cierto volumen de parte de los 
proveedores. Este TCS es emitido con el propósito de regular de manera transparente, general, 
objetiva y conocida con antelación el régimen aplicable a las relaciones comerciales entre 
SODIMAC y sus proveedores y el aprovisionamiento que se requiera de los proveedores a través 
de las órdenes de compra específicas que emita SODIMAC (SODIMAC, 2008). 
 
     Por otro lado según comenta el señor Jaime Murcia (Murcia, 2016) los proveedores de 
Olímpica deben tener una capacidad logística fuerte para poder cubrir todos los pedidos de sus 
tiendas Olímpica las cuales se encuentran ubicadas en distintos lugares de Colombia, por lo tanto 
el cumplimiento y la calidad del servicio deben ser controlados para evitar complicaciones en el 
abastecimiento. 
 
     En Falabella según comento el señor Ángel Garay (Garay, 2016), el número de proveedores 
nacionales es menor con respecto a los internacionales con un  40%, pero para ellos es 
importante impulsar la industria local comprando en Colombia, lamentablemente algunos 
productos que comercializan las tiendas Falabella aún no se producen en el país y ese es el 
motivo de tener mayor numero proveedores extranjeros. 
 
Aprovisionamiento de productos 
 
     Este proceso se hace a través de la orden de compra, el cual es un documento válido para 
efectuar compras entregas y pagos. Este  instrumento es un fiel reflejo de la negociación y el 
acuerdo entre la gran superficie y el proveedor. El proveedor no debe efectuar despachos sin la 
previa revisión y aprobación de dicha orden de compra. Al despachar productos de una orden de 
compra, el Proveedor está aceptando íntegramente las condiciones en ella indicadas. 
 
Entrega de producto, plazo y condiciones 
 
     En las grandes superficies usualmente en el momento de la entrega el producto está 
respaldado por una O/C vigente, cuya copia se acompaña junto con el original de la Guía de 
Despacho Venta del Proveedor. No se aceptarán fotocopias. La cantidad enviada y recibida deber 
ser igual a la indicada en la O/C. El embalaje debe ser apropiado al producto, indicar sus 
dimensiones, su peso, la cantidad de piezas o cajas incluidas en él, una breve descripción del 
material y el código de barra del producto. El proveedor deberá aceptar la devolución de 
productos sobrantes, dañados o sustitutos; asimismo, dichos productos pueden no ser recibidos y 
ser devueltos inmediatamente. Si esto ocurre el retail debe emitir un documento soporte de dicha 
devolución (Nota crédito) la cual se debe adjuntar a la factura. 
 
     El Proveedor debe generar cobro de los productos vendidos y entregados de acuerdo a lo 
efectivamente recibido por el almacén. Usualmente las entregas de productos se realizan a través 








Número de O/C.  
 Número de Guía de Despacho.  
Descripción del ítem.  
Cantidad de producto por ítem.  
Precio unitario y total por ítem sin descuento.  
Descuento total de la Factura o a nivel de c/ ítem. 
Importe neto e IVA. 
Total de la factura. 
Forma de pago 
Vencimiento 




     Cada retail tiene una política de precios y una garantía hacia sus clientes. En razón de lo 
anterior y para dar cumplimiento a la oferta pública realizada, se efectúan constantemente 
shoppings o chequeos de precios de mercado. En el evento que el proveedor tuviere la necesidad 
de aumentar los precios vigentes, deberá formularlo por escrito, acompañando la justificación en 
la que se cubra dicho aumento de precio de costo y no podrá regir antes de ser aceptada por 
escrito por representante autorizado de la Gerencia Comercial del cliente (Domínguez Gonzalo, 
2014). 
 
     Un ejemplo de ello son las tiendas Olímpica las cuales se caracterizan por tener precios 
competitivos y según comenta el señor Jaime Murcia (Murcia, 2016) en un 90% de las ocasiones 
sus precios son la mejor opción del mercado, pero para garantizar los mismos deben hacer 
chequeo de precios constantes, periódicos y programados para así cumplir con las estrategias. 
 
Cobro a proveedores 
 
     Conjuntamente con la venta de productos, el retail desarrolla diversas actividades de 
comercialización, abastecimiento, distribución, reposición, logística de los productos y 
revisiones de surtidos, con miras a lograr la mayor eficiencia y calidad posible en la oferta 
entregada a los consumidores, además de lo cual ofrece un conjunto de servicios y prestaciones a 




     En las grandes superficies se planifica su campaña publicitaria anual y la desarrolla en las 
temporadas correspondientes. Ellos producen avisos de prensa, TV, catálogos, folletos, 
cartelería, exhibidores, merchandising en los puntos de venta y otros apoyos publicitarios y 
promocionales. Normalmente el proveedor facilita productos, fotografías, logo, instalaciones, 
etc. y todos los elementos que sean necesarios para el desarrollo integral de los planes y 
programas publicitarios (Domínguez Gonzalo, 2014). 
 
     En el caso de tiendas Olímpica una parte que es fundamental para ellos es el voz a voz y 
perifoneo en las tiendas porque es una estrategia que genera cercanía y enlace con los clientes, 
 
 
además de contar con material POP, por otro lado un punto importante a resaltar es el soporte de 




     Todas las garantías de los productos deberán ser previamente convenidas entre el proveedor y 
el cliente, el plazo es de muto acuerdo (Domínguez Gonzalo, 2014). 
6.2. Proceso administrativo 
 
     Actualmente en los grandes puntos de retail los procesos de administración ofrecen la 
capacidad de responder los gustos de los clientes con más eficiencia. La tendencia del mercado 
cambia con constancia y esta se rige por la demanda del cliente. 
 
     Cuentan con grandes retos del negocio y necesitan diferentes tipos de sistemas de información 
para apoyar la toma de decisiones y manejar actividades de diversos niveles y funciones 
organizacionales. Muchos retail pueden requerir sistemas que integren la información y los 
procesos de negocio desde sus diversas áreas funcionales. 
 
     Este elemento ayuda a la forma en que se organiza, coordina y enfoca el trabajo, a dar a 
conocer las diferentes formas para coordinar las labores, la información y el conocimiento, 
además a ubicar los mejores caminos que escoge la gerencia para direccionar las tareas y así 
poder cumplir con cada indicador de gestión (Laudon & Laudon, 2004). 
 
     Se manejan diferentes clases de sistemas de información, estas dependen de cada retail, 
aunque la más usual en Colombia es la del sistema operativo, a continuación se mencionan: 
 
     Sistema en el nivel operativo: Donde se monitorean las actividades y transacciones 
elementales de la organización. 
 
     Sistema en el nivel del conocimiento: Que sirven de apoyan a los trabajadores de 
conocimientos y datos de una organización. 
 
     Sistema en el nivel de administración: Que apoyan las actividades de seguimiento, control, 
toma de decisiones y administración de los administradores de nivel medio. 
 
     Sistema en el nivel estratégico: Que apoyan las actividades de planificación a largo plazo de 
los administradores de nivel superior (Laudon & Laudon, 2004).  
 
     En cuanto a Falabella según  comenta el señor Ángel Garay en la entrevista que concedió para 
ayudar a este proyecto (Garay, 2016), para ellos la optimización de los procesos es de gran 
importancia y por eso mantienen innovación en los mismos, actualmente están implementando 
una metodología llamada LEAN diseñado y utilizado por Toyota, la cual ayuda a que sus 
procesos sean más eficientes, colaborando en el transporte desde los centros de distribución a las 
tiendas, con lo cual se optimizan tiempo de desplazamiento, de la misma manera se aprovecha la 
distribución de la mercancía en el punto de venta, con lo cual se reducen tiempo de 
 
 
reabastecimiento, en entre otros, además de esto para tener mayor control  en los indicadores de 
gestión están implementado el BSC (Balance Score Card) el cual ya se maneja en su casa matriz 
ubicada en Chile y que ha traído buenos resultados, comenta el funcionario que la idea de esta 
herramienta es tomar mejores decisiones a nivel gerencial. 
 
     En Olímpica los respalda la experiencia que tienen en el manejo de la plataforma SAP, la cual 
mejora el manejo de sus inventarios y optimiza sus procesos, y aunque actualmente no tienen 
esta plataforma unificada en toda la compañía, la misma se realizara en poco tiempo, con lo que 
se espera mejorar el manejo de la operación según argumento el señor Jaime Murcia (Murcia, 
2016). 
 
     Luz Marina Bravo funcionaria de Easy Cencosud (Bravo, 2016), comentó que para ellos la 
organización, la planeación y el control, sobre todo este último son de gran importancia para la 
seguridad de la empresa y que cuentan con supervisión y evaluación de cada área para que estos 
métodos se cumplan y sean más eficientes. 
 
     Se debe hablar del sostenimiento de las ventajas competitivas que confieren a los sistemas 
estratégicos y las cuales aseguran una rentabilidad a largo plazo, dado que la competencia 
siempre estará atenta  a copiar las estrategias que se están utilizando. Además en este tipo de 
canal moderno  el mercado, las expectativas del consumidor y la tecnología cambian, debido a la 
globalización y a las tendencias del mercado. Por otra parte es importante ajustar la tecnología de 
la información a los procesos del negocio y a las estrategias de la dirección general ya que la 
tecnología de la información debe estar al servicio del retail colombiano (Tecnología de 
manipulación y almacenamiento, s.f.). 
 
     Cada compañía es responsable de plasmar compromisos con las buenas prácticas acorde a la 
misión, visión y valores  para con las partes interesadas, la comunidad y sobre todo con los 
trabajadores. La ejecución de las tareas se debe cumplir según los lineamientos establecidos en la 
normativa legal vigente y en las políticas corporativas establecidas por cada país en donde se 
encuentre el retail.  
 
     En cuanto a la calidad de los productos deben tener normas vigentes donde se haga especial 
hincapié en el cumplimiento de lo establecido en la legislación y las políticas internas políticas 
de  higiene y seguridad. Las etiquetas y las descripciones de los productos deben contener la 
información exigida por la ley que asegure a los consumidores el uso más efectivo del producto o 
servicio (Cencosud, 2016). 
 
     Con los proveedores se debe tener una gran responsabilidad a quienes se les debe asegurar un 
trato justo promoviendo la relación comercial mutuamente beneficiosa. 
 
     Las grandes superficies cuentan con un gran número de colaboradores a los cuales se les debe 
asegurar un ambiente seguro y saludable, como también el respeto a los derechos laborales. 
 
     Olímpica está comprometido en todos los aspectos antes mencionados, es por ello que maneja 
programas de seguridad industrial donde capacitan a  sus empleados, y con ello evitan accidentes 
laborales que afectan ambas partes según comentó el señor Jaime (Murcia, 2016), además tienen 
 
 
fondo de empleados conocido como Fesol que es el encargado de ayudar a sus asociados con 
préstamos para vivienda, vehículo o en sus estudios,  pero no solo se preocupa por los factores 
internos, sino además tienen compromiso con el medio ambiente, y en este aspecto realizan 
campañas de reciclaje, y contratan proveedores que se encargan de sus vertimientos de agua para 
que este proceso se maneje de forma profesional y no afecte el entorno. 
 
     En Falabella tienen un comité paritario de salud ocupacional que vela por la salud y seguridad 
de sus colaboradores, por lo tanto siempre están regidos por la normas de seguridad industrial las 
cuales están  acompañados  por la ARP, además son consciente y comprometidos con las labores 
sociales, y tienen entre sus programas apadrinar escuelas que queden próximas a cada tienda 
nueva que abren, ayudándoles con un presupuesto para arreglos locativos o para las necesidades 
que crean convenientes, agregado a esto suministran al centro educativo con equipamiento 
tecnológico que por lo general es de mínimo 15 equipos de cómputo, argumento el señor Ángel 
Garay (Garay, 2016). 
 
     Luz Marina Bravo (Bravo, 2016) explica que en las tiendas Easy, Cencosud no son ajenos a 
esta parte y por eso tienen capacitaciones constantes para mejorar el ambiente laboral, además de 
todo lo solicitado por la normatividad, un valor agregado y oportunidad  que le brinda a los 
empleados, es si ellos se capacitan y estudian tiene posibilidades de ascender dentro de la 
compañía. 
 
6.3. Proceso de comunicación 
 
     Este proceso es una regla de oro, utilizada a través de la publicidad que crea y desarrolla 
herramientas de comunicación supeditas a los objetivos institucionales y de negocios de las 
grandes superficies. 
 
     Cada cadena de retail somete  la comunicación a través de sus objetivos de competencia y 
penetración de los mercados de consumidores individuales y familiares.  
 
     A lo largo de los años 80`s se globalizan las grandes agencias publicitarias y de relaciones 
públicas con la finalidad de generar herramientas y programas de comunicación y a medida que 
avanzan los años 90`s la comunicación se estableció como un instrumento normalizado y fue 
estableciendo su peso y su valor como componente importante en el mercado (Álvarez, 2013). 
 
     Actualmente el trade marketing es una disciplina de mercadeo que busca armonizar la 
relación entre los fabricantes y los canales de distribución para obtener mayores utilidades y así 
mismo suplir las necesidades del consumidor. En el caso de las grandes superficiesinvolucran 
una gestión integral que reúne estrategias de comunicación, promoción, merchandising, 
reposiciones y, en síntesis, cualquier acción que estimule la acción de compra en el punto de 
venta (Vargas, 2012). 
 
     Según el Sr Rafael España (España González, 2010) director económico de Fenalco dice que: 
“El trade marketing es un esfuerzo de los directivos de las empresas para mejorar la 
comprensión y la atención de sus clientes. Se ocupa de toda la gama de los canales de 
 
 
comercialización existentes. Se encarga de la distribución mayorista, de la distribución 
detallista; incluso, de canales virtuales. Es una súper especialización en el manejo de cada 
canal”. 
 
     Colombia está bastante atrasada porque el canal tradicional es muy fuerte, las tiendas 
mantienen una vigencia relevante a pesar de los avances y las inversiones de los retail, a 
diferencia de otros países como Chile que las grandes superficies son de gran importancia para 
su mercado. 
 
     Ahora, las grandes superficies, grandes almacenes, centros comerciales o hipermercados se 
conocen con el nombre de canal moderno. Estos espacios son un mundo complejo que responde 
a sus propias reglas y en el que se dan relaciones económicas y publicitarias que solo un buen ojo 
detecta. En un espacio en el que conviven tantas marcas y una de ellas es la que domina el 
panorama, además ofrecen opciones diferentes a los clientes al momento de hacer su compra. 
Esta diversidad es un complemento a la estrategia de cada marca y a su razón de ser que 
responde a la idea de que el consumidor encuentre todo en un mismo lugar (Vargas, 2012). 
 
     Las marcas deben pagar cualquier espacio que desee. La tendencia es que las marcas con 
mejor rotación y las que invierten más; que por lo general son las mismas,  tienen los mejores 
espacios. Estos se conocen como puntos calientes. Los productos de menor rotación se deben 
ayudar y muchas veces se pueden calentar con productos de mayor rotación. En el canal 
moderno, ubicar un producto en un espacio con alta rotación es costoso, sobre todo si la gran 
superficie tiene mercaderistas que realizan la comunicación del punto de venta. 
 
     En el caso del Grupo Éxito y de Sodimac, en el punto de venta manejan dos procesos: el push 
o colocación del producto en el lugar y el pull o elaboración de una estrategia coherente para 
evacuar el producto del punto de venta. Esto se hace a través de las degustaciones, las rifas, los 
premios, los sorteos, los puntos. Esto se hace con la intención de generar ruido y enfocar la 
decisión de compra (Vargas, 2012). 
 
     En el caso de Olímpica según comenta el señor Murcia (Murcia, 2016) para ellos un punto 
importante es el voz a voz pues este les genera cercanía con los clientes, pero eso no quiere decir 
que descuiden los demás aspectos, pues  dentro de sus tiendas tienen estrategias de promoción, 
merchandising y perifoneo, además de contar con una cadena radial que hace parte del grupo 
empresarial que les ayuda a difundir sus mensajes promocionales. 
 
     La idea es comunicar al cliente  por los diferentes medios masivos y digitales a los que están 
expuestos, incluyendo la ambientación en el punto de venta, además de renovar constantemente 
los eventos y su comunicación en el punto de venta para dinamizar el tráfico en los almacenes. 
 
     La tecnología es una herramientas se han convertido en un elemento vital para comunicar. Las 
estrategias digitales y la presencia en redes sociales como Facebook y Twitter son importantes 
para las marcas, porque estos espacios garantizan una comunicación de mayor inmediatez. La 
interacción se convierte en el tú a tú con los clientes y las redes sociales son el lugar donde su 
opinión comienza a tener un peso mayor, ya que es un instrumento donde se oyen los clientes 




     Ejemplo claro que se puede traer en este aspecto, es el caso de Falabella  expuesto por el 
Señor Ángel Garay (Garay, 2016), donde en diciembre del año 2015, en una campaña 
promocional llamada “madrugón”, la cadena de almacenes fue acusada de re-etiquetar sus 
productos, motivo que genero gran ruido en redes sociales donde este mensaje se difundía a gran 
velocidad con el objetivo de dañar la imagen de la marca, en este caso tuvo que intervenir la 
Superfinanciera para verificar los proceso, y la misma aclaro que Falabella actuó bajo la 
normatividad, entonces la marca aprovecho las misma redes sociales como canal para aclarar el 
tema, solucionando el problema de mala información que afortunadamente no afecto la marca. 
 
     Las grandes superficies venden por internet y los clientes pueden hacer mercado por la red, 
así que este espacio se convierte en otro canal que no se debe descuidar. Se puede comunicar de 
manera estratégica e inteligente, para incidir en la decisión de compra por este canal. 
 
     Las marcas de retail en Colombia no son ajenas a este canal de comercio electrónico y por eso 
cada día son más competitivos, es el caso de Olímpica, Éxito y Cencosud que ya incursionaron 
en las ventas online, o Falabella donde según comento el señor Ángel (Garay, 2016) a futuro 
planean trabajar más fuerte en su plataforma de comercio electrónico en el cual fueron pioneros 




























7. Uso de tecnologías 
 
 
     Las bases para este informe de incursión de nuevas tecnologías aplicadas al retail, se tomaron 
de entrevista de apoyo a funcionarios de diferentes tiendas de cadena, además de artículos de 
revistas y diarios de negocios, destacando un artículo de autoría del señor Max Chion (Chion, 
2016) Vpte. De productos de aceptación Global MasterCard y publicado en el diario La 
República, en esta publicación  destaca el auge y maduración de los medios digitales, los cuales 
están generando conexiones entre el mundo informático y el físico, en el mismo resalta algunas 
tendencias importantes que deben adoptar los grandes y pequeños retailers, para permanecer 
vigentes en este mercado, mejorar la experiencia del consumidor y el manejo de sus inventarios. 
 
      Personalizar para el cliente: cabe resaltar en este punto un aspecto importante que arrojó un 
estudio donde los clientes encuestados evidencian su frustración porque los almacenes no saben 
lo que sus clientes verdaderamente quieren, es por ello que se deben explotar todas las 
herramientas con que cuenten los almacenes para activar su relación con los clientes conocer sus 
necesidades y expectativas del servicio, hasta llegar a la personalización del mismo (Chion, 
2016), en este campo se puede nombrar la tecnología RFID (tecnología de identificación por 
radiofrecuencia) la cual a grandes rasgos le permite a los almacenes tener un mayor control 
administrativo en sus inventarios, sin embargo esta tecnología se está utilizando como 
instrumento de marketing, debido a que permite implementar programas de fidelización más 
completos, un ejemplo claro es la multinacional alemana METRO AG, quienes entregan a sus 
clientes la tarjeta de fidelización con un chip UHF (ultra alta frecuencia) incorporado para lectura 
RFID, esto permite llenar bases de datos acerca de los hábitos y costumbres de sus clientes, en 
consecuencia en el momento que ingresan las personas al establecimiento este sistema genera un 
reconocimiento de los datos que están en el sistema CRM, lo cual posibilita la creación de 
promociones de acuerdo a sus preferencias, felicitarlos por sus cumpleaños agregando detalles 
por el mismo y debido a eso el cliente se siente como en familia con el almacén, de igual forma 
con el mismo mecanismo las pantallas arrojan lo que el cliente compra con mayor frecuencia y le 
pregunta a la persona si desea aceptar los productos que aparecen o desea anexar algo más, de 
ahí en adelante la operación ya es logística para la entrega lo que evita que el usuario pierda 
tiempo en los pasillos y góndolas y adquiera su mercado en menor tiempo (Redacción Logística, 
2016). 
 
     Digitalización de la experiencia: debido al fácil acceso a la tecnología y el internet, el 62% de 
los consumidores realizan más investigación en línea antes de tomar la decisión en sus compras, 
desde allí comparan descuentos, promociones y los distintos canales donde pueden adquirir sus 
productos, esto con el fin de observar la mejor relación precio - beneficio, gracias a ello los 
clientes actuales tienen más conocimiento sobre los productos que los mismos vendedores, por 
eso los almacenes retail se deben acomodar al este nuevo contexto, y capacitar a su personal de 
ventas para que actué más como un apoyo para el cliente y poder brindar una buena experiencia 
en los almacenes. 
 
     La socialización de las compras: Los retailers hábiles y que quieran continuar en competencia 
deben aumentar su presencia digital, potenciar y realizar una buena gestión en su página web y 
mercado e-commerce (Comercio electrónico), facilitando las ventas online con información clara 
 
 
e interesante de sus productos para incentivar la difusión de la misma por parte de los clientes, 
del mismo modo tener comunicación constante en redes sociales con los usuarios con el fin de 
potenciar la imagen del almacén y resolver inquietudes acerca de los productos, todo esto debido 
a que el 80% de las compras involucran un dispositivo donde los compradores tienen infinidad 
de información  además  según una encuesta realizada por Nielsen (Chion, 2016), aunque el 83% 
de las personas encuestadas consultan a amigos y familiares para recibir recomendaciones a la 
hora de comprar, dos tercios de los encuestados consultan opiniones de terceros publicadas en la 
Web. 
 
     Adicionalmente Max (Chion, 2016)argumenta que el internet de las cosas sigue creciendo, las 
personas cada día están enlazadas con el internet a través de sus electrodomésticos, vehículos, 
dispositivos móviles, entre otros, y en la actualidad se presentan 10.000 millones de dispositivos 
conectados los cuales aumentaran a 50.000 millones para el 2020, consumidores que cuentan 
cada vez con menos tiempo y en busca de soluciones para hacer su vida más fácil, por lo tanto 
las grandes superficies deben adaptarse a este estilo de vida y suministrar las soluciones que se 
requieren, quizás haciendo más presencia a través de canales e-commerce donde aún al sector 
retail le falta mucho por crecer, un punto que vale la pena resaltar es la necesidad de profundizar 
en las tarjetas con chip o tarjetas inteligentes, las cuales ofrecen múltiples opciones de pago. 
 
     Sin embargo la implementación de tecnología no solo está enfocada a las grandes superficies, 
la tendencia del uso de aplicaciones para facilitar las labores no es ajeno a los tenderos, un 
ejemplo claro de innovación, fue publicado por el diario La República, en donde un 
supermercado ubicado en Viken Suecia funciona por medio de un Smartphone, por el mismo se 
puede realizar funciones como abrir las puertas, registrar los productos y hacer los pagos por 
medio de tarjeta de crédito, por su parte los clientes realizan toda la operación de compra por 
intermedio de su móvil, son tendencias innovadoras que pueden ser adaptadas y resultar 
funcionales para el mercado colombiano. (EXPANSIÓN, 2016) 
 
¿Cómo están las Grandes superficies en Colombia en cuanto a tecnología y tendencias? 
 
     Cencosud maneja sus procesos por medio de la plataforma SAP, en ella maneja los módulos 
de facturación, compras, adicionalmente las ofertas de  producto, entradas del mismo, entre otros 
procesos administrativos (Bravo, 2016). 
 
     Desde el año pasado comenzaron a incursionar en Colombia en la plataforma de  comercio 
electrónico con www.tiendasjumbo.co y un moderno sistema llamado  Smartcheckout único en 
el país en almacenes de cadena, el cual permite realizar las compras en un solo paso, además 
como punto a favor el portal permite cancelar las compras con dos tarjetas de crédito a la vez, 
según Germán Gutiérrez, gerente de e-commerce Cencosud  llegarán a más de 900 destinos 
(Rubiano, Estas son las grandes superficies que le apuestan al e-commerce, 2015), de la misma 
manera de manera informal la señora Luz Marina Bravo (Bravo, 2016) funcionaria de Easy 
Américas, uno de los almacenes perteneciente al grupo Cencosud, comento que la red que más se 
está aprovechando en este momento es la página web de la tienda, y que el comercio electrónico 




      El grupo éxito lleva algunos años trabajando con la tecnología de sistemas de identificación 
por radiofrecuencia (RFID), el cual por medio de señales inalámbricas le hace seguimiento a los 
productos, estos deben portar una calcomanía con un microchip que reporta toda la información 
con las características necesarias para identificar el mismo (Dinero, 2010), esta tecnología ha 
facilitado  la organización logística de sus bodegas gracias al buen control que se le da a los 
inventarios que es visible al sistema en casi el 100% teniendo actualizada la bodega en todo 
instante, de ahí que se han automatizado los pedidos y la administración de productos en 
góndolas ha mejorado la oferta, también se han reducido las perdidas en los almacenes, pues el 
consumidor al pagar obtiene una factura con un código de barras y al momento de pasar un 
dispositivo por el carro de mercado, identifica si todo lo que se facturó es exactamente lo mismo 
que el consumidor retira, con ello se reducen las perdidas y robos (RFID revoluciona las 
empresas del mundo, 2012). 
 
 
Imagen 29. RIFD Tecnología      Imagen 30. RIFD  
 
     A su vez el comercio electrónico es un canal que el grupo éxito trabaja con fuerza, cuenta con 
112 doce catálogos digitales y con ingresos de 30 mil millones (Grupo Éxito, 2016), además a 
finales de 2015 incursionó en el Marketplace, algo así como una plaza de mercado digital con 
sus sitios web exito.com y cdiscount.com, la idea consiste en brindar su plataforma para que los 
comerciantes coloquen sus productos en ella con sus características y el éxito les brinda el 
acompañamiento logístico en la página, todo con el fin de que los consumidores busquen todo lo 
que necesitan en una sola página y no salten de sitio en sitio, según Camilo Restrepo (Bohórquez 
Aya, 2015) jefe de nuevos negocios del Grupo Éxito, esta nueva forma de operar su plataforma 
los beneficia porque enriquece sus catálogos con productos que no tienen en las tiendas Éxito por 
cuestiones de espacio o por logística.  
 
     En cuanto a fidelización se lleva un programa desde hace un tiempo llamado puntos Éxito, 
con el cual cada vez que se realice una compra en almacenes Éxito o Carulla se acumularán 
puntos, los cuales se pueden redimir en otras compras, desde el año pasado los puntos que se 
acumulaban se convierten en una especie de dinero virtual para gastarlo en las tiendas, sin 
embargo a partir de febrero del presente año este dinero se puede gastar en otros lugares con el 
cual Éxito y Carulla tienen convenios, en la actualidad cuentan con más de 71 aliados, entonces 
solo se requiere que el cliente especifique la tienda Éxito donde desea gastarlos, comenta Martin 
Nova Vicepresidente de mercadeo del Grupo Éxito (Rubiano, Aprenda cómo utilizar los puntos 
de fidelización de clientes, 2015) que los planes de fidelización se han convertido en una moneda 
virtual que cada día tiene más usuarios, es por ello que el Grupo Éxito está buscando que esta sea 
la segunda moneda en Colombia donde los clientes puedan acumular sus puntos y gastarlos 
donde sea posible. Según un estudio realizado por Invamer y que fue pagado por el Grupo Éxito, 
 
 
la tiendas Éxito lideran el mercado con el 56% y 6,6 millones de abonados y solo los sigue 
Supertiendas Olímpica con el 21%. 
 
     En las Supertiendas Olímpica en cuanto a tecnología siguen avanzando en la tecnología por 
radiofrecuencia RFID, al igual que el Grupo Éxito también han venido trabajando en la 
automatización de sus procesos y reduciendo tiempos en logística (Dinero, 2010), del mismo 
modo se combate el fenómeno que han denominado “góndola no abastecida” el cual se presenta 
cuando un cliente busca sus productos y no están en las góndolas pero sí se encuentran en los 
centros de distribución y por falta de información o por no emitir una alerta no se abastece la 
misma, el acompañamiento a este proceso lo brindó la compañía de KIMBAYA RFID Solutions 
(Caso de éxito, s.f.), quienes inicialmente realizaron planes piloto en el Centro de distribución de 
Olímpica en Bogotá y en su principal de SAO Plaza de las Américas, este plan arrojó buenos 
resultados en optimización de tiempos logísticos y además lograron reducir notoriamente el 
fenómeno mencionado mejorando el flujo de producto. 
 
     Supertiendas Olímpica cuenta con un plan de fidelización llamado Tu Tarjeta Plata Olímpica, 
donde los clientes pueden acceder a promociones y ofertas especiales y con las cuales también 
pueden acumular puntos para compras futuras sin embargo solo se pueden redimir por artículos 
que sean autorizados por las tiendas Olímpica, como se mencionó anteriormente actualmente 
cuenta con el segundo lugar en el mercado de fidelización (Olímpica, 2015). 
 
     En la entrevista que nos concedió el Gerente del punto Sao Olímpica Chapinero (Murcia, 
2016), nos comentó que lo principal para ellos es el buen servicio y mantener cercanía con los 
clientes, ser siempre el ‘buen vecino’ es por ello que mantienen el mejor cubrimiento geográfico 
con sus tiendas en Colombia, en cuanto a tecnología fueron los primeros en implementar la 
plataforma SAP a sus procesos administrativos, con esta tecnología llevan alrededor de 2 años lo 
que los hace un actor de retail con gran experiencia, como ya se agregó en un inicio lo más 
importante para olímpica son sus clientes por lo tanto tienen planes de fidelización que le 
otorgan beneficios muy importantes para los mismo algunos de ellos son: cuenta con su propia 
tarjeta representada por Serfinansa la cual también es del grupo Olímpica, la tarjeta de 
fidelización llamada Plata, con la cual se acumulan puntos, además con juntas tarjetas se 
obtienen descuentos en las compras, son valores agregados que ayudan a la economía de los 
usuarios. 
 
     Por otro lado para facilitar los traslados de los clientes  cuentan con un servicio llamado 
mercado a distancia, que consiste en que las personas puede realizar el pedido en Bogotá y 
reclamarlo en otros supermercado olímpica de cualquier ciudad del país sin ningún costo todo 
gracias al cubrimiento geográfico con que cuenta la cadena, además de tener un Call Center que 
recibe pedidos a domicilio por un valor adicional para generar cercanía y evitar desplazamiento 
por parte de los usuarios (Murcia, 2016). 
 
     Almacenes la 14 recientemente ha actualizado su tecnología en cuanto a procesos 
administrativos y operativos se refiere, comenzando el 2014 iniciaron un proyecto que 
denominaron ‘Iraca’ que tiene como base la implementación de la tecnología SAP, la cual ha 
sido adquirida a la multinacional alemana SAP y administrada por Compunet, este proyecto tiene 
como objetivo mejorar las actividades desde la parte de almacenamiento hasta las ventas, todo 
 
 
esto con el fin de organizar de una manera más eficaz  sus proyectos de expansión, la empresa 
realizó una inversión de 13.000 millones de pesos a este proyecto (Redacción Cali, 2013). 
 
     En cuanto a tendencias actuales La 14 viene desarrollando desde el año 2000 su tienda virtual 
y en la actualidad su canal de comercio electrónico se viene fortaleciendo, por su parte está 
haciendo presencia con su tarjeta de crédito (Rubiano, Estas son las grandes superficies que le 
apuestan al e-commerce, 2015). La 14 que está siendo representada por giros y finanzas, con ella 
los tarjetahabientes cuentan con beneficios especiales para fidelizar, uno de ellos que llama la 
atención es el descuento del 3% en sus compras por estar al día en su tarjeta (Ruiz, 2015). 
 
     Carulla por su parte es fuerte en su mercado de online a través de su página Carulla.com, 
donde según estadísticas del Grupo Éxito el tiquete promedio de una compra por internet supera 
al tiquete de un cliente que visita un almacén físico (García R., 2015), por otro lado  parte de su 
estrategia está enfocada en acercar sus tiendas denominadas Carulla Express a los clientes de 
estratos altos para evitar desplazamientos, y las cuales se hacen llamar tiendas por conveniencia 
las cuales pueden cubrir necesidades puntuales (Grupo Éxito, 2014). 
 
     Falabella le apuesta fuerte a su tarjeta de crédito CMR Falabella como plan de fidelización, se 
encuentra en segundo lugar con 1’171.050 plásticos vigentes, con ella los clientes suman puntos 
en sus compras, además obtienen descuentos en todo momento por realizar sus pagos con la 
misma, según comenta Héctor Pinzón subgerente de tarjetas de crédito del Banco Falabella 
(Ruiz, 2015). 
 
     Además en el aspecto tecnológico Falabella tiene valores tecnológicos agregados que juegan 
a su favor, según dialogo que se tuvo con el señor Ángel Garay funcionario de Falabella desde su 
ingreso a Colombia, ellos son pioneros en el comercio electrónico en el sector retail donde hace 
un buen tiempo vienen  realizando ventas en línea por medio de su tienda virtual denominada 
portal falabella.com, por esta razón cuentan con gran experiencia en el canal de comercio virtual, 
agregado a esto tienen una plataforma unificada llamada SRX, que mantiene actualizada la 
información de consultas de stock, ventas, y precios, en tiempo real, este sistema no es solo para 
Colombia sino para todo lugar donde Falabella tenga presencia, factor tecnológico que ayuda a 
que los procesos sean más eficientes, uno de los ejemplos que trajo al tema el señor Ángel 
(Garay, 2016) fue que si en algún momento se necesitara verificar existencias de producto, 
precios o cualquier característica de producto de una tienda en Chile se podría realizar sin ningún 
problema desde Colombia y viceversa gracias a la plataforma que se maneja, en otros contexto si 
un cliente que tenga la tarjeta Falabella franquiciada en Chile quiere comprar un producto en una 
tienda en Colombia lo puede realizar sin ningún inconveniente y obteniendo los mismos 
beneficios que solo Falabella le puede dar, gracias al sistema que se maneja, es un valor  
agregado para el cliente y una ventaja competitiva que genera la plataforma frente a la 
competencia. 
 
     Homecenter trabaja bajo el lema de siempre precios bajos, donde según cuentan en su página, 
esto se debe gracias a las grandes cantidades de producto que ellos compran a sus proveedores lo 
que ayuda a que sus precios sean bajos, además realizan investigaciones en los demás almacenes 
del mercado para lograr precios competitivos, todo con el fin de ofrecer calidad a un precio justo 
y con ello lograr fidelizar a sus clientes, sus políticas están enfocadas a el ahorro de sus clientes 
 
 
(Homecenter, 2012), es por ello que maneja catálogos digitales interactivos, donde publican sus 
productos con la descripción detallada, además con sus respectivas promociones, los cálculos de 
ahorro que se efectúan por la compra además del ahorro que les proporcionan los productos a sus 
hogares, les a sus clientes apreciar lo que verdaderamente se están economizando, esta idea de 
catálogos virtuales nació de las buenas prácticas que implementa Homecenter para evitar la 
contaminación y ayudar el medio ambiente, además de ser líderes en tendencias tecnológicas 











































      El sector del retail ha evolucionado de una manera positiva en Colombia, convirtiendo 
el país en un lugar apetecido para la inversión de diferentes tiendas en especial para 
Chile, pero al momento de la llegada al país presentan problemas para su expansión por 
falta de espacio geográfico para abrir nuevas tiendas, dando nacimiento a una nueva 
estrategia como son Centros Comerciales con los almacenes de retail como ancla, esta 
alianza ha resultado positiva porque ha mejorado el tráfico de personas dentro del mismo, 
lo cual favorece a ambas partes, por su parte los almacenes han aprovechado estas nuevas 
alianzas para enfocar sus estrategias y mejorar sus servicios brindando una atención más 
personalizada para un cliente que cada día es más exigente. 
 
      Al apreciar las diferentes opiniones de los entrevistados en el presente proyecto y 
tener claro el aporte que hace el retail y el comercio en general a la economía 
colombiana, se destaca la importancia de propender por la integración de los nuevos 
competidores no solo para beneficiar al cliente, sino para generar puntos de comparación 
y a su vez apoyar el crecimiento de las industrias locales que sirven como proveedores a 
las grandes cadenas de almacenes. 
 
      Siempre ha sido notorio el alcance de los medios masivos ante el público, las grandes 
superficies no están exentas de beneficiarse tras realizar una inversión de este tipo, sin 
embargo como todas las grandes empresas han incursionado en el social media notando 
que no es un espacio para comercializar pero si para incentivar la compra, contar con los 
debidos procesos y personal capacitado que provea una buena experiencia a los visitantes 
de sus redes y que además esté preparado para contrarrestar noticias u opiniones 
negativas, puede provocar un provechoso switch brand en un gran número de clientes.   
 
      Es claro que cada compañía de retail le apunta a fortalecer cierta área implementando 
el uso de ciertas tecnologías, algunas enfocadas a la logística otras a las herramientas de 
alta gerencia, etc., sin embargo y teniendo en cuenta lo que percibe el cliente muy 
directamente fortalecer el acceso a los productos de manera virtual y generar ventajas 
competitivas sobre este canal es un terreno con bastantes que tiene mucho por explorar y 
está evolucionando continuamente en todo el mundo. 
 
      Se evidencia a lo largo de la recopilación histórica cómo el generar alianzas 
apropiadas ha sido clave de éxito en el momento de la expansión, elemento que puede ser 
aprovechado en empresas de menor tamaño. 
 
      Tanto la construcción de las líneas de tiempo como el análisis del impacto económico 
permiten reconocer que el canal tradicional continúa siendo muy fuerte y al igual que las 




      Es posible para el pequeño retail aprovechar su tamaño teniendo en cuenta que no se 
ve afectado de igual forma que las grandes superficies al verse expuestas a los cambios 
macroeconómicos del país. Por ello conseguir aliados nacionales de tamaños semejantes 
al propio puede resultarles favorecedor. 
 
      Un punto en el que todas las cadenas estudiadas en esta investigación coincidieron, es 
que la idea es acercarse al cliente evitando largos desplazamientos, por lo tanto han 
implementado los formatos de cercanía o conveniencia, este es un punto a favor  que 
deben explotar los pequeños retail o tiendas de barrio, porque ellos ya se encuentran 
cerca al cliente, por lo tanto pueden tener como objetivo hacer que los que los clientes los 
prefieran, quizás mejorando su servicio al cliente, implementando planes de fidelización, 
mejorando los servicios entre otros, todo con el fin de ser más competitivos. 
 
      El pequeño retail tiene la posibilidad de mejorar sus procesos logísticos capacitándose 
en temas de almacenamiento y rotación de producto, por ejemplo implementando el 
sistema PEPS (primero en entrar, primero en salir). 
 
      Hacer uso de la tecnología básica, crear una página web e incluso estar inmerso en 
alguna aplicación para móviles puede abrir las puertas a un nuevo sistema de 
comercialización a los tenderos que optimiza recursos y facilita la experiencia de compra 
a sus clientes, a ejemplo de las tiendas Suecia mencionadas en la presente investigación. 
 
      No es un secreto que para poder implementar todos los aspectos tecnológicos las 
grandes cadenas de almacenes retail tuvieron que invertir fuertes sumas de dinero, sin 
embargo aunque los pequeños retail no cuenten con un músculo económico fuerte si 
pueden adoptar buenas prácticas para mejorar sus procesos, un ejemplo es el proceso 
inventado y aplicado por Toyota el cual está implementando Falabella, llamado LEAN, el 
cual ayuda a reducir perdidas, gastos y mejora los procesos brindando eficiencia y 
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     Se anexa de manera digital el audio de las entrevistas realizadas a las grandes superficies de 
Cencosud Easy, Almacenes Olímpica  SAO y Falabella, las cuales se entregan sin ningún tipo de 
edición. Se hace la entrega de este material en un CD debidamente marcado. 
 
     Estas no pueden ser divulgadas ni por la Universidad ECCI, ni por ningún integrante del 
proyecto. 
